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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari variabel 
kesadaran merek (X1), asosiasi merek (X2), loyalitas merek (X3) dan persepsi kualitas (X4) terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada Toko Cahaya Furniture secara parsial maupun secara simultan. 
Pada penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 responden menggunakan teknik purposive 
samplingyang diperoleh dengan carapenyebaran kuisioner.Populasi dalam penelitian ini yakni semua 
konsumen cafe House of Merich. Teknik analisis data menggunakan SPSS. Pada Penelitian menunjukkan 
bahwa variabel kesadaran merek (X1), asosiasi merek (X2), loyalitas merek (X3) dan persepsi kualitas 
(X4) memiliki nilai signifikansi sebesar (0.024), (0.021), (0.010) dan (0.000) tang aertinya secara parsial 
variabel kesadaran merek (X1), asosiasi merek (X2), loyalitas merek (X3) dan persepsi kualitas 
(X4)memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada cafe House of Merich. Pada 
pengujian uji F juga menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek (X1), asosiasi merek (X2), loyalitas 
merek (X3) dan persepsi kualitas (X4) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada cafe House of Merich. 
 




The aim of this study to analyze influence brand equity(brand awareness, brand association, 
brand loyalty and perceive quality) on buying decision of House of Merich Cafe. Data were obtaned by 
purposive sampling and quationer for 100 respondent.The data was analyzed with theStatistic For Social 
Source (SPSS). The result of this study showed that brand awareness (X1), brand association (X2), brand 
loyalty (X3) and perceive quality (X4) have significantly influence on buying decision on House of Merich 
Cafe. F analysis showed that brand awareness (X1), brand association (X2), brand loyalty (X3) and 
perceive quality (X4) have significantly influence on buying decision on House of Merich Cafe. 
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Pertumbuhan bisnis kuliner di Indonesia mengalami kemajuan yang semakin pesat. 
Pada tahun 2013 sektor kuliner Indonesia memberikan kontribusi nilai tambah bruto sebesar Rp 
208,6 triliun dengan rata-rata pertumbuhan sebesar 4.5% dari tahun 2012 ke tahun 2013. Cafe 
yang berkonsep rumah sekarang semakin berkembang setiap tahunya. Keputusan pembelian 
konsumen dalam tahap evaluasi konsumen dapat membentuk sebuah preferensi antar merek 
dalam kumpulan pilihan. Ekuitas merek adalah faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen dalam menentukan sebuah produk atau jasa yang di tawarkan oleh perusahaan. 
Keputusan pembelian konsumen dalam tahap evaluasi konsumen dapat membentuk sebuah 
preferensi antar merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin membentuk sebuah 
pendapat barulah menentukan sebuah merek yang paling disukai. Ekuitas merek adalah faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam menentukan sebuah produk atau 
jasa yang di tawarkan oleh perusahaan. Perusahaan yang telah memiliki merek dengan  citra 
yang baik membuat konsumen yakin untuk menetapkan pilihan mereka ke produk atau jasa 
yang di tawarkan. 
Loyalitas merek sangat berpengaruh terhadap kerentanan pelanggan dari serangan 
pesaing. Loyalitas konsumen yang diberikan oleh cafe house of merich adalah kedekatan 
dengan pelanganya,memberikan promo dan penawaran yang menarik, dan memberikan produk-
produk yang berkualitas dan konsisten. Hal ini sangat penting dan berkaitan erat dengan kinerja 
masa depan perusahaan. Hal penting lainya adalah  pembentukan sebuah merek. Merek 
mempunyai dampak yang sangat besar bagi kesusksesan sebuah perusahaan, hal ini juga yang di 
perhatikan oleh owner cafe House of Merich dalam membentuk merek cafe nya. Kesadaran 
merek adalah kemapuan dari pelangan untuk mengenali atau mengingat suatu merek termasuk 
dalam katagori produk tertentu. Asosiasi merek adalah segala sesuatu yang tersimpan di memori 
pelangan terhadap suatu merek. Loyalitas merek adalah sebuah ukuran ketertarikan pelangan 
terhadap suatu merek. Presepsi kualitas adalah presepsi pelangan terhadap kualitas atau 
keungulan suatu produk atau jasa sehubungan dengan tujuan yang diinginkan, dibandingkan 
dengan alternatif-alternatif lain. Berdasarkan latar belakang masalah dan penelitian terdahulu, 
maka peneliti tertarik dalam melakukan penelitian pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan 
pembelian pada cafe House Of Merich. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis 
pengaruh ekuitas merek, secara simultan, parsial yang mempengaruhi keputusan pembelian 





Pemasaran adalah sebuah fungsi dari sebuah organisasi dan sekumpulan proses dalam 
meciptakan, mengkomunikasikan, dan memberi nilai kepada pelanggan, serta untuk mrngelola 
suatu hubungan pelanggan dengan cara yang dapat memberi keuntungan bagi organisasi 
maupun pemangku kepentinganya. (Kartajaya 2012,h.30) 
Merek 
Menurut Kotler dan Keller (2009,h.288) merek adalah sebuah nama, simbol, tanda, 
desain maupun kombinasi dari beberapa elemen  yang dapat diartikan untuk mengidentifikasi 
barang maupun jasa dari satu atau lebih penjual dan untuk membedakan dari para pesaingnya.  
Ekuitas Merek 
Pemasar membangun ekuitas merek dengan menciptakan struktur pengetahuan merek 
yang tepat untuk konsumen yang tepat. Proses ini bergantung pada semua kontak berhubungan 
dengan merek baik dilakukan oleh pemasar maupun bukan. Kotler dan Keler (2009, h.268) 
Variabel ekuitas merek ada empat (Kartajaya 2010, h.64) : 
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1. Kesadaran Merek (X1) 
2. Asosiasi merek (X2)\ 
3. Loyalitas merek (X3) 
4. Persepsi kualitas  (X4) 
Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Keller (2009, h.184) ada 5 tahapan pengambilan masalah yaitu : 
1. Pengenalan Masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan Pembelian 
5. Prilaku pasca pembelian. 
Kerangka Pemikiran 
 Berdasarkan landasan teori yang telah dikemukakan maka kerangka pemikiran untuk 
penelitian ini sebagai berikut 
 
Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran 
Keterangan : 
 : Parsial 
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Hipotesis pengujian kebenaran diajukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut :  
 
H.01 :Ekuitas merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelianpada cafe House Of  
Merich secara simultan.  
H.a1 :Ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada cafeHouse Of  Merich 
secara simultan. 
H.02 : Ekuitas merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada cafe House Of  
Merich secara parsial.  
H.a2 :Ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada cafeHouse Of  Merich 




 Berdasarkan permasalahan yang telah dipaparkan, maka pendekatan penelitian yang 
digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan penelitian kuantitatif. 
Objek/Subjek Penelitian 
Objek Penelitian merupakan sesuatu yang menjadi perhatian dalam suatu penelitian. 
Objek penelitian adalah cafe House Of  Merich.Subjek penelitian ini adalah masyarakat Kota 
Palembang yang sudah menjadi konsumen cafe House Of Merich. 
Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam Penelitian ini teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah nonprobability 
sampling dengan metode purposive sampling.  
Jenis dan Sumber Data 
Dalam penelitian ini sumber data sangat diperlukan untuk mendapatkan informasi yang 
berkaitan dengan permasalahan, sumber data di bedakan menjadi 2 yaitu data primer (data dari 
dalam perusahan itu tersendiri) dan data sekunder (data dari penelitian sebelumnya) 
Teknik Pengumpulan Data 
Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang di gunakan adalah Kuesioner, kepada 
responden yang mengkonsumsi makanan dan minuman di cafe House of Merich.  
Teknik Analisis Data 
Menggunakan program SPSS (Statistical Program for Society Science). Analisis data 
yang digunakan: 
1. Uji Validitas 
Kriteria pengujian: 
Tingkat signifikasi 0,05 
,  maka instrumen tersebut valid. 
, maka instrumen tidak valid 
2. Uji Reliabilistas 
Untuk menentukan apakah instrumen reliabel atau tidak menggunakan batasan 0,6.  
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
b. Uji Multikolineritas  
c. Uji Heterokedastisitas . 
d. Uji Autokorelasi  
e. Uji Regresi Linier Berganda 
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Dimana pada penelitian ini variabel bebas (kesadaran merek , loyalitas merek , 
asosiasi merek , dan persepsi kualitas) dan variabel terikat nya ( keputusan 
pembelian cafe House of merich )Dimana rumus regresi berganda : 
Y=  a + b1 X1+ b2 X2+ b3 X3 +b4 X4+ e 
Keterangan: 
Y = keputusan pembelian 
X1 = Kesadaran merek 
X2 = Asosiasi Merek 
X3 = Loyalitas Merek 
X4    = persepsi kualitas 
a =  konstanta, perpotongan garis pada sumbu X1 
b1, b2, b3,b4 = koefisien regresi 
e = error atau sisa (residual) 
f. Uji Koefisien Determinasi 
g. Uji Hipotesis  
1. Uji t 
Ho diterima jika nilai   
Ho ditolak jika  nilai  
2. Uji F 
Jika , , maka Ho ditolak. 
Jika , , maka Ho diterima. 
 
 
4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian 
1. Validitas 
Tabel 1 Uji Validitas 
Variabel RHitung RTabel Keterangan 
Brand Awareness 
(X1) 
X11 0.697 0.1966 VALID 
X12 0.712 0.1966 VALID 
X13 0.581 0.1966 VALID 
Brand Association 
(X2) 
X21 0.799 0.1966 VALID 
X22 0.799 0.1966 VALID 
Brand Loyalty 
(X3) 
X31 0.746 0.1966 VALID 
X32 0.778 0.1966 VALID 
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X33 0.750 0.1966 VALID 
X34 0.801 0.1966 VALID 
Perceive Quality 
(X4) 
X41 0.676 0.1966 VALID 
X42 0.639 0.1966 VALID 
X43 0.629 0.1966 VALID 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Y11 0.619 0.1966 VALID 
Y12 0.755 0.1966 VALID 
Y13 0.853 0.1966 VALID 
Y14 0.868 0.1966 VALID 
Y15 0.851 0.1966 VALID 
 
Berdasarkan tabel 1 di atas diperoleh bahwa nilai Rtabel sebesar 0.1966 yang 
diperoleh dari RTabel  dengan jumlah N sebanyak 98 (N-2) dengan taraf signifikansi 0.05 
(5%).  Pada tabel 4.6 terlihat bahwa seluruh pernyataan yang diajukan kepada 
konsumen memiliki nilai RHitung > RTabel sehingga dapat simpulkan bahwa seluruh 
pernyataan dapat dinyatakan valid. 
 
2. Reliabilitas 




Brand Awareness (X1) 0.810 0.6 RELIABEL 
Brand Association (X2) 0.888 0.6 RELIABEL 
Brand Loyalty (X3) 0.896 0.6 RELIABEL 
Perceive Quality (X4) 0.802 0.6 RELIABEL 
Keputusan Pembelian (Y) 0.918 0.6 RELIABEL 
 
Berdasarkan table 2 di atas diperoleh bahwa nilai cronbach’s alpha  pada 
variabel brand awareness (X1) sebesar (0.810), brand association sebesar 
IJCCS ISSN: 1978-1520  
 
 
Title of manuscript is short and clear, implies research results (First Author) 
 
7 
(0.888), brand loyalty (X3) sebesar (0.896), perceive quality (X4) sebesar (0.802) 
dan keputusan pembelian (Y) sebesar (0.916) yakni lebih besar (≥) dari 







Berdasarkan table di atas diperoleh nilai Kolomogorov-sminov Z sebesar 0.954 dengan 




  Gambar 1 Histogram 
 
 
Gambar 2 Normalplot 
Berdasarkan gambar 2 dan gambar 4.2 di atas diperoleh bahwa pada histogram dan 
menunjukkan kearah kanan berarti data berdistribusi secara nomal sedangkan pada normalplot 
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1 X1 .363 2.755 
X2 .286 3.496 
X3 .219 4.573 
X4 .445 2.249 
a. Dependent Variable: Y 
Berdasarkan tabel diperoleh bahwa nilai tolerance dan VIF pada variabel brand 
awareness (X1) sebesar 0.363 dan 2.755, variabel brand association (X2) sebesar 0.286 dan 
3.496, variabel brand loyalty (X3) sebesar 0.219 dan 4.573 dan variabel perceive quality (X4) 
sebesar 0.445 dan 2.249 yakni semua variabel memiliki nilai tolerance dan VIF lebih besar (≥) 




Gambar 3 Scatterplot 
Berdasarkan gambar 3 di atas terlihat bahwa tidak ada pola yang jelas, seperti titik-titik 
menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedastisitas. 
Selain melalui gambar heteroskedastisitas dapat didetiksi melalui pengujian glejser. Apabila 
nilai pada pengujian glejser nilai signifikansi yang diperoleh lebih besar dari (≥) 0.05 maka 
artinya bebas dari heteroskedastisitas dan sebaliknya. 
 
Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai signifikansi pada pengujian glejser untuk 
variabel brand awareness (X1) sebesar 0.090, variabel brand association (X2) sebesar 0.253, 
variabel brand loyalty (X3) sebesar 0.853 dan variabel perceive quality (X4) sebesar 0.062 yakni 
lebih besar (≥) dari nilai batasannya sebesar 0.05 yang artinya semua variabel bebas dari 
heteroskedastisitas. 
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Berdasarkan table di atas diperoleh bahwa nilai durbin watson(DW) berada 
pada dU dan 4-dU yakni 1.758<1.955< 2.242 yang artinya data bebas dari 
autokorelasi. 
 
Analisis Regresi Berganda 
 
Berdasarkan tabel diperoleh persamaan Y = 2.293 + 0.289(X1) + 0.463(X2) + 0.295(X3) + 
0.509(X4) + e yang artinya dapat dijelaskan sebagai berikut:Konstanta sebesar 2.293, setiap 
peningkatan variabel brand awareness (X1), brand association (X2), brand loyalty (X3) dan 
variabel perceive quality (X4) sebesar 1 maka akan meningkatkan variabel keputusan pembelian 
cafe House of Merich sebesar 2.293. Koefisisen sebesar 0.289, setiap peningkatan variabel 
brand awareness (X1) sebesar 1 akan mengakibatkan peningkatan variabel keputusan pembelian 
cafe House of Merich sebesar 0.289.Koefisisen sebesar 0.463, setiap peningkatan variabel brand 
association (X2)sebesar 1 akan mengakibatkan peningkatan variabel keputusan pembelian cafe 
House of Merich sebesar 0.463. Koefisisen sebesar 0.295, setiap peningkatan variabel brand 
loyalty (X3)sebesar 1 akan mengakibatkan peningkatan variabel keputusan pembelian cafe 
House of Merich sebesar 0.295. Koefisisen sebesar 0.509, setiap peningkatan variabel perceive 
quality(X4)sebesar 1 akan mengakibatkan peningkatan variabel keputusan pembelian cafe 




Berdasarkan tabel 4.25 di atas diperoleh nilai R sebesar 0.860 dan Adjusted R Square 
sebesar 0.776 yang artinya sebesar 77.6% variabel variabel keputusan pembelian (Y) 
dipengaruhi oleh variabel brand awareness (X1), brand association (X2), brand loyalty (X3), 
dan perceive quality (X4) dan sebesar 22.4% (100%-77.6%) variabel keputusan pembelian cafe 
House of Merich dipengaruhi oleh variabel diluar penelitian ini. 
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 Uji t 
 
Berdasarkan tabel 4.26 diperoleh nilai signifikansi pada variabel brand awareness (X1) 
sebesar 0.021, brand association (X2) sebesar 0.024, brand loyalty (X3) sebesar 0.021 dan 
variabel perceive quality (X4) sebesar 0.010 yang artinya variabel brand awareness (X1), brand 
association (X2), brand loyalty (X3), dan perceive quality (X4) secara parsial mempengaruhi 
keputusan pembelian cafe House of Merich. 
Uji F 
 
Berdasarkan tabel 4.27 diperoleh FHitung sebesar 82.378 dengan signifikansi sebesar 0.000 
yakni lebih besar dari nilai RTabel sebesar 2.47 yang artinya variabel brand awareness (X1), 
brand association (X2), brand loyalty (X3), dan perceive quality (X4) secara bersama-sama 
mempengaruhi keputusan pembelian (Y) cafe House of Merich. 
 
4.1 Pembahasan 
Pada penelitian ini akan dibahas mengenai variabel penelitian yang meliputi variabel 
brand awareness (X1), brand association (X2), brand loyalty (X3) dan perceive quality (X4) 
terhadap keputusan pembelian (Y). 
 
Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Pengujian Secara 
Parsial (Uji T) 
Pada hasil uji t diperoleh bahwa signifikansi pada variabel brand awareness (X1) 
sebesar 0.024 <0.05 yang artinya bahwa adanya pengaruh yang signifikan dan positif yakni 
yang diperoleh dari hasil uji regresi berganda sebesar 0.289 antara variabel brand awareness 
(X1) terhadap keputusan pembelian konsumen pada cafe House of Merich. 
Pengaruh Brand Association Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Pengujian Secara 
Parsial (Uji t) 
 
Pada hasil uji t diperoleh bahwa signifikansi pada variabel brand association(X2) sebesar 
0.021 < 0.05 yang artinya bahwa adanya pengaruh yang signifikan dan positif yakni yang 
diperoleh dari hasil uji regresi berganda sebesar 0.463 antara variabel brand association (X2) 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada cafe House of Merich. 
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Pengaruh Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Pengujian Secara 
Parsial (Uji t) 
 
Pada hasil uji t diperoleh bahwa signifikansi pada variabel brand loyalty (X3) sebesar 
0.010 <0.05 yang artinya bahwa adanya pengaruh yang signifikan dan positif yakni yang 
diperoleh dari hasil uji regresi berganda sebesar 0.295 antara variabel brand Loyalty (X3) 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada cafe House of Merich. 
Pengaruh Perceive Quality Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Pengujian Secara 
Parsial (Uji t) 
 
Pada hasil uji t diperoleh bahwa signifikansi pada variabel perceive quality(X4) sebesar 
0.000< 0.05 yang artinya bahwa adanya pengaruh yang signifikan dan positif yakni yang 
diperoleh dari hasil uji regresi berganda sebesar 0.509antara variabel perceive quality(X4) 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada cafe House of Merich. 
Pengaruh Brand Awareness, Brand Association, Brand Loyalty dan Perceive Quality 
Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Pengujian Secara Simultan (Uji F). 
 
Pada hasil uji F diperoleh bahwa FHitung sebesar 82.378 dengan signifikansi sebesar 
0.000 yakni lebih besar dari nilai RTabel sebesar 2.47 yang artinya variabel brand awareness 
(X1), brand association (X2), brand loyalty (X3), dan perceive quality (X4) secara bersama-sama 
mempengaruhi keputusan pembelian (Y) cafe House of Merich di mana pada pengujian 
koefisien determinasi diperoleh Adjusted R Square sebesar 0.776 yang artinya sebesar 77.6% 
variabel variabel keputusan pembelian (Y) dipengaruhi oleh variabel brand awareness (X1), 
brand association (X2), brand loyalty (X3), dan perceive quality (X4). Pada pengujian hipotesis 
didapatkan bahwa variabel brand awareness (X1), brand association (X2), brand loyalty (X3), 
dan perceive quality (X4) memiliki pengaruh kepada keputusan pembelian cafe House of Merich 
baik secara parsial ataupun simultan.  
 
KESIMPULAN 
Berdasarkan rumusan masalah pada penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa, 
Variabel brand awareness (X1) terbukti memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada Cafe house of Merich dengannila signifikansinya sebesar 0.024., 
Variabel brand association (X2) terbukti memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada Cafe house of Merich dengannila signifikansinya sebesar 0.021. 
Variabel brand loyalty (X3) terbukti memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 
pada Cafe house of Merich dengannila signifikansinya sebesar 0.010.  
 
SARAN 
Melakukan promosi pada berbagai media terutama media sosial seperti instagram, 
facebook, ataupun path menginggat media sosial merupakan media yang paling efektif serta 
tidak membutuhkan biaya yang besar. Menyajikan makanan dan minuman sesuai menu 
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